STUDIA EDUKACYJNE NR 41/2016

ANNA ROGOZINSKA

Uniwersytet Artystyczny w Poznaniu

MUZEUM ZORIENTOWANE NA ODBIORCE.
STRATEGIE EDUKACYJNE BUDUJACE DEUGOOKRESOWE
RELACJE Z WIDZEM JAKO USEUGOBIORCA

ABSTRACT. Rogozifiska Anna, Muzeum zorientowane na odbiorce. Strategie edukacyjne budujgce dhugook-
resowe relacje z widzem jako ustugobiorcqg [The Museum as a Service Deliver and Visitor-Oriented Insti-
tution]. Studia Edukacyjne nr 41, 2016, Poznan 2016, pp. 323-334. Adam Mickiewicz University
Press. ISSN 1233-6688. DOI: 10.14746/se.2016.41.20

This article discusses the role of marketing in the transformation of a museum. The museum should
become a service organization with a diverse range of activities, concentred on the audience. There is
a real chance that the introduction of relationship marketing in the museum will help it fulfil its
mission. Relationship marketing treated as an approach which permeates the all institutional struc-
tures and helps to manage the whole museum: it is both the manager path, as well as all museum
staff. This marketing is focused not only on promotion and communication, but is also used in shap-
ing the museum educational strategies and planning further institutional activities. From this per-
spective, marketing is an orientation and a set of specialized practices, it has become a way to under-
stand common values and to achieve specific goals.
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Swiat sztuki uksztattowany pod koniec XX wieku w Europie Zachodniej,
Stanach Zjednoczonych i Australii obejmuje réznorodne instytucje oraz or-
ganizacje: muzea, dealeréw, kolekcjoneréw, domy aukcyjne, biennale, targi,
czasopisma, krytyke, akademie, ministerstwa, urzedy (wydzialy) i prywatne
zrodla wsparcia finansowego. Termin , sztuka” desygnuje owe instytucje juz
przez samo definiowanie podmiotéw Swiata sztuki: muzeéw jako muzeéw
sztuki, przez utozsamianie klasy dealerow jako dealeréw sztuki, i dalej - ko-
lekcjoneroéw sztuki (lub dziet okre$lonego rodzaju), magazyny sztuki, targi
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sztuki, krytyke sztuki, akademie sztuki, ministerstwo sztuki, wydzialy sztuki
w urzedach administracji paiistwowej i terenowej itp.! Swiat sztuki ma wiec
wielu instytucjonalnych podwykonawcéw. Podstawowa ich funkcja, czy tez
celem, jest odgrywanie réznych rél zwigzanych ze: sterowaniem wytwor-
czoscig, wyjasnianiem, krytyka, studiowaniem, nagradzaniem, dystrybu-
owaniem dziet sztuki itp. Caly 6w system polaczen, od produkcji, poprzez
edukacje, po obieg i odbidr, jest jednak wyraznie zorientowany rynkowo.
Dotyczy to takze muzedéw, ktore pod koniec XX wieku stanety wobec wybo-
ru: przeksztalcenia sie¢ w podmioty rynku, w ekonomicznym tego slowa
znaczeniu, badz, przeciwnie - odrzucenia mechanizméw rynkowych, co
grozi im jednak wypadnieciem z rynku i marginalizacja swojej pozycji
w Swiecie sztuki. To zignorowanie rozwojowego potencjalu rynku, praktyki
i teorii marketingu okreéla si¢ mianem spirali niepowodzen, konczacej sie
upadloscia lub samolikwidacjg, w najlepszym razie wypchnieciem na pery-
ferie (margines) $wiata sztuki.

Kwestie sieciowych polaczen, w ktérych wspomniane instytucje swiata
sztuki odgrywaja role weztéw (hubs) spajajacych jego struktury, podjete zo-
staly w wielu pracach wybitnych komentatoréw: socjologéw sztuki, takich
jak: Raymonde Moulin (Le marché de la peinture en France, 1967), Pierre Bour-
dieu (La Distinction: Critique sociale du jugement, 1979), Howard S. Becker (Art
Worlds, 1982), Janet Wolff (Aesthetics and the Sociology of Art, 1983) oraz eko-
nomistow kultury: Marc Blaug (The Economics of the Art, 1976), William
Grampp (Pricing the Priceless: Art, Artists and Economics, 1989), Bruno S. Frey
(Arts and Economics. Analysis and Cultural Policy, 2000), David Throsby (Eco-
nomics and Culture, 2000), Ruth Towse (Cultural Economics, Copyright and the
Cultural Industries, 2002). Gtéwnym celem przytoczonych tu autoréw bylo
ukazanie relacji pomiedzy réznymi uczestnikami, uzywajac terminologii
P. Bourdieu, pola sztuki oraz rdl, jakie w nim pelnig, by poméc nam lepiej
zrozumie¢ zréznicowane sily ksztattujace wspoétczesny swiat sztuki.

W latach dziewieédziesiagtych z kolei nastgpit wyrazny wzrost liczby de-
bat poswieconych muzeum jako instytucji realizujacej zadania edukacyjne,
co prezentowali m.in.: Gail Durbin (Developing Museum Exhibitions for Life-
long Learning, 1996), Bonnie Pitman-Gelles (Presence of Mind: Museums and the
Spirit of Learning, 1999), Lisa Roberts (From Knowledge to Narrative: Educators
and the Changing Museum, 1997), Georg E. Hein (Learning in the Museum,
1998). Za novum wypada takze uznaé postulat ksztalcenia (szkolenia) kadry.
Woczesniej wysitki majace na celu wykorzystanie edukacyjnej roli muzeéw

1S. Feagin, Valuing the Art, [w:] Institutions of Art. Reconsiderations of George Dickie’s Philos-
ophy, red. R]. Yanal, Pennsylvania 1994, s. 55.
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podejmowane byly przede wszystkim przez kuratorow i kustoszy, bowiem
nie bylo profesjonalnie wyksztalconych w tej dziedzinie specjalistow. Przy-
znanie edukagcji tak znaczacej roli w funkcjonowaniu muzeéw jest przede
wszystkim zjawiskiem dwudziestowiecznym, réwnoleglym z powstaniem
wspoblczesnej teorii rozwoju spolecznego, legitymizacja nauk spotecznych
jako przedmiotéw akademickich oraz odrzuceniem klasycznego programu
nauczania w szkotach publicznych sredniego szczebla?.

Wspolczednie edukacja jest jedna z gtéwnych funkcji muzeum, realizo-
wana przez specjalnie ku temu wyksztalcony personel, wspoétpracujacy
z kuratorami, projektantami wystaw, dzialem marketingu i pracownikami
innych dziatéw (konserwacji, organizacji wystaw itp.). Na przyklad, brytyj-
scy edukatorzy muzealni prowadza ponad czterdziesci pie¢ r6znego rodzaju
aktywnoéci, nie tylko bezposrednio zwigzanych z zajeciami edukacyjnymi.
Organizuja rowniez festiwale aktywizujace lokalna spolecznosé i konferen-
cje, rozwijaja partnerstwo z uczelniami oraz wydziatami miejskimi, nadzo-
ruja praktyki studenckie czy wolontariat?.

Zauwazalny jest tez znaczacy wzrost: publikacji oraz czasopism poswie-
conych edukacji muzealnej (np. ,Journal of Museum Education”, ,Journal
for Education in Museums”, ,Museum & Society”), nowych kierunkéw stu-
diéw zwiazanych z muzealng edukacja, a takze profesjonalnych stanowisk
dla muzealnych edukatoréw.

Jeszcze jedna zmiana jest godna odnotowania, a mianowicie muzea,
zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych i Australii, przeksztalcily sie w jed-
nostki naukowo-badawcze, co oznacza, ze prowadza wlasne badania na te-
mat: odbiorcéw (dokonuja ich segmentacji), frekwencji, oceny atrakcyjnosci
realizowanych dzialan.

Na tle zrekonstruowanych wyzej trendéw i zjawisk mozna sformulowac
cel niniejszego artykulu, za jaki trzeba uznac¢ osadzenie programéw eduka-
cyjnych muzeéw w strategii dlugookresowej wspéipracy muzeum z odbior-
ca. Nalezy doda¢, iz wybrana wersja marketingu odnosi sie¢ do relacyjnego
marketingu ustug i z tego tez powodu odbiorca traktowany bedzie jako
ustugobiorca. Tym samym, poza gléwnym nurtem prezentowanych tu
rozwazan pozostaje cala sfera zagadniert dotyczacych wieloaspektowego
statusu sztuki (jako wytworu odzwierciedlajacego kontekst spoteczny, kul-
turowy, polityczny, czy ekonomiczny, a takze jako matrycy socjalizacji
i edukaciji).

2G.E. Hein, Museum Education, [w:] A Companion to the Museum Study, red. S. Macdonald,
Oxford 2006, s. 342.
3 Tamze, s. 344.



326 Anna Rogoziriska

Zadania stawiane przed muzeami

Od XIX wieku muzeum ewoluowalo z prywatnych Wunderkammern
(gabinetow osobliwosci), otwartych tylko dla waskiej grupy ogladajacych,
w instytucje zorientowana na szeroki krag odbiorcéw, cho¢ jeszcze trzy de-
kady temu wiekszos¢ z nich traktowala siebie jako wyspy kulturowe, ktére
stuzyly potrzebom kulturalnym elitarnej publicznoéci. Obecnie, jako czeséc¢
przemystu kulturowego, walcza o cenne bogactwo we wspélczesnym spote-
czenistwie, jakim sa rosnace zasoby czasu wolnego. W zawodach tych
uczestniczg nie tylko muzea, ale takze biura podrézy, organizatorzy ekotu-
rystyki, atrakcji tematycznych, sportéw widowiskowych, restauracje, centra
handlowe itp. To, ze muzea nie sa instytucjami komercyjnymi, nie oznacza,
iz nie dzialaja na rynku i moga zapomnie¢ o konkurencji. Dlatego, coraz cze-
Sciej zajmuja sie strategicznym planowaniem dziatari marketingowych po to,
by sta¢ sie bardziej zauwazalnymi w Swiecie - nie tylko sztuki, a takze
wzbogacajac swoje propozycje, pozyskac odbiorcéw i zwiekszy¢ przychody.
Réwnoczesénie pojawia sie wiele innych probleméw, z ktérymi muzea mu-
sz sobie poradzi¢. Za najwazniejszy nalezy uzna¢ marketingowa orientacje
na widza, ktéra powinna wplywac na postrzeganie nie tylko roli kuratora
i dyrektora, ale takze odpowiedzialnos$¢ obu za realizacje misji muzeum.

Rodzi si¢ wiele pytari, w rodzaju: kto jest odpowiedzialny za zawartosé
wystaw (ekspozycje state i czasowe)? Jak zadania statutowe koresponduja
z mozliwosciami muzeum i najlepiej promuja jego wyrézniong w strategii
misje? Kim sa widzowie najczesdciej odwiedzajacy muzeum? Czy tu takze
obowigzuje zasada Pareto, méwiaca, iz 80% odwiedzajacych to stali bywal-
cy? Jakie budowac relacje z jednostkowym odbiorca? Jak skonstruowac
optymalny program mix, wprowadzajacy w ekspozycyjna przestrzen dzia-
tania interaktywne? Jak konfigurowac informacje, by byla promocja? Jak
ksztaltowac¢ urozmaicong oferte edukacyjng, by nie zniecheci¢, ale zaintere-
sowaé gosci i zaspokoi¢ ich zmieniajace sie potrzeby? Jakie wskazniki po-
winny by¢ stosowane do mierzenia tych dokonani?

Coraz bardziej istotna staje sie tez kwestia roli nowych mediéw (ICT)
i technologii wyznaczajacych standardy publicznego smaku, ale takze stosu-
jacych cenzure. Wazny jest réwniez wymoég dostosowania sie¢ do demogra-
ficznych (nadreprezentatywnos$¢ widzow senioréw) i globalnych zmian,
ktére przedefiniowuja narodowa i miedzynarodowgq kulture. Muzeum sztu-
ki ma bowiem réwniez za zadanie naprawic¢ swoja historie uprzedzen i wy-
kluczen. Zobowigzane jest wiec dzi$ do: estetycznej doskonatosci i integral-
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noéci, dostepnoéci i rozwoju odbiorcéw oraz szacowania efektywnosci
i transparentnoéci wypracowanych wynikéw.

Polskie muzea stoja natomiast wspoélczesnie w obliczu gruntownego
przemyslenia swoich podstawowych funkgcji: czy przechowywanie jest waz-
niejsze od udostepniania, a udostepnianie od rozbudzania zainteresowan
oraz zmiany postrzegania muzeum jako bastionu elitarnosci, zaréwno
wérod widzow, jak i pracownikéw. Zmuszone sg wiec, wskutek zmieniaja-
cych sie oczekiwan odbiorcéw, do proaktywnych dzialan, rozszerzania za-
kresu $wiadczonych ustug i wprowadzania nowych propozycji, ktére beda
sie przeklada¢ na uznanie opinii publicznej i wymierny wzrost frekwencji
odwiedzajacych. W owych inicjatywach i poszukiwaniach dyrektorzy mu-
zeum oraz personel kierowniczy zaczynaja siega¢ coraz czesciej po nowe
strategie edukacyjne, stanowiace jedno z narzedzi marketingu. W tym miej-
scu nalezaloby wreszcie sformulowac teze, ktéra glosi, ze jesli zrozumiemy
czym jest marketing (i jego wybor), pozwoli nam to rozwigza¢ problemy
laczace sie z funkcjonowaniem muzeum. Poniewaz teza ta ma wyraZnie
heurystyczna postaé, konieczne staje sie wiec dodatkowe wyjasnienie odno-
szgce sie do marketingu.

Rozwazajac bowiem zagadnienie strategicznego wyboru marketingowe-
go, mamy do czynienia z dwoma drogami. Pierwsza, obierana najczesciej
przez muzealne supergwiazdy#, przybiera ksztalt strategii konkurencji.
W swojej radykalnej wersji odnosi sie¢ ona do marketingu transakcyjnego.
Podejmowane przez te instytucje formy wspélpracy skierowane sa przede
wszystkim do innych instytucji: korporacyjnych sponsoréw czy patronéw.

Alternatywny kierunek polega na zastosowaniu relacyjnej wersji marke-
tingu ustug?® (Relationship Marketing). Nalezy wspomnie¢, ze lista przymiot-
nikéw dodawanych wspoétczesnie do stowa marketing jest dos¢ dtuga, bo-
wiem obejmuje: telemarketing pasywny i aktywny, taktyczny i strategiczny,
wewnetrzny i bezposredni, marketing partnerski - by na tym poprzestag,
pomijajac skadingd oczywiste okreslenia , branzowe”. Racje maja ci ekono-
miéci, ktorzy twierdza, ze marketing relacyjny nie nalezy do tej grupy:
modnych, krétkoterminowych wersji marketingu. Nie powinno nas myli¢
przymiotnikowe ujecie relacji, bowiem celem tej wersji marketingu jest zej-
Scie na poziom tego, co podstawowe/Zrédlowe, a wiec odkrywanie nie-
zmiennie podstawowego znaczenia relacji ustugowej. Dla muzeum nie be-
dacego supergwiazda, wybor Relationship Marketing oznacza¢ bedzie

4 Muzea supergwiazdy, to m.in. Muzeum Watykarniskie, Prado, Londyriska National Gal-
lery, Rijksmuseum, Louvre, Museum of Modern Art (MoMA), Guggenheim, Tate itp.
5 Definicja marketingu relacyjnego pojawi sie¢ w drugiej czesci tekstu.
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przeksztalcanie tradycyjnej instytucji muzeum w organizacje ustugows,
w ktorej pozyskiwanie, zatrzymywanie i wspoétpraca z odbiorcami stawiane
jest w centrum dziatafi muzeum. Ekonomisci zajmujacy sie problematyka
ustug uwazajg, iz nie ma dla sektora ustug odpowiedniejszej wersji marke-
tingu, jak marketing relacyjny. Przez skandynawskich naukowcéw zostat on
wyprowadzony wlasnie z - potraktowanej jako wzorzec - relacji ustugowe;.

Konkludujac, obok wielu dotychczasowych funkgji realizowanych przez
muzeum (m.in. kolekcjonowania, przechowywania, badania, wystawiania,
upowszechniania), pojawia sie¢ nowa, polegajaca na sprzegnieciu edukacji
z dzialaniami marketingowymi. Nie zapominamy przy tym oczywiscie, ze
muzeum to takze posrednik (mediator), interlokutor, a przede wszystkim
edukator/popularyzator (tzw. museums deliver) oraz miejsce krzyzowania
sie ,produkcji” sztuki (wytwarzania, kreowania) z koncepcjami jej upu-
bliczniania. Muzea $wiadomie siegajace po te wersje marketingu czynia to
nie tylko w celu zintensyfikowania oddzialywar promocyjnych, ale réwniez
osiggniecia korzysci wyzszego rzedu. Pojawiaja sie one woéwczas, kiedy
marketing relacyjny staje sie¢ podstawa wypracowania koncepcji marketin-
gowego zarzadzania (ze strategicznym wlgcznie).

Jak przeksztalci¢
martwe muzeum w atrakcyjne centrum kulturalne

Wspolczesdnie coraz czesciej daje sie zauwazyé, ze instytucje wystawien-
nicze biorg sobie za cel nie tylko produkowanie kolejnych wystaw, podob-
nych do wczesniejszych, ktére cieszyly sie zainteresowaniem publicznosci.
Coraz wieksza wage przywiazuja do rozmaitosci tematéw, wzmocnienia
wiezi z dotychczasowymi odbiorcami oraz wychowania nowej publicznosci.
Wiele organizacji non profit (w tym réwniez muzea) tworzy wiec programy
uczestnictwa, majace na celu wzmocnienie powiazan z najbardziej aktyw-
nymi partneramit. Zatem, muzeum zorientowane na odbiorce musi taczy¢
dwie perspektywy: odsrodkowa - muzeum a odwiedzajacy oraz dosrodko-
wa - odwiedzajacy a muzeum. Pierwsza z nich, jak twierdzi Eva M. Reus-
sner, zachodzi pod wplywem polityki kulturalnej w zakresie uczestnictwa
w kulturze, integracji spolecznej i edukacji nieformalnej, niezaleznie od
aspektow komercyjnych. Druga z kolei jest ksztaltowana poprzez posiada-

6 Ch. Lovelock, S. Vandermerwe, B. Lewis, Services Marketing. A European Perspective, New
Jersey 1996, s. 183.
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nie szerokiej oferty, w tym takze wypoczynku, rekreacji, przyjemnosci pota-
czonych z atrakcjami kulturalnymi’.

Skoro zatem strategiczne myslenie 0 muzeum staje si¢ nieuniknione, to
jego konsekwencja powinno by¢ wypracowanie i wprowadzenie koncepcji
strategicznego zarzadzania o marketingowych podstawach8. Pracujac nad
wspoélnym pomyslem stworzenia alternatywy dla narzuconych programoéow
populistycznych?, w budowaniu nowej tozsamosci muzea nierzadko siegaja
wlasdnie po koncepcje marketingu relacyjnego. Pozytywne wykorzystanie tej
wersji marketingu w muzealnictwie zostanie oméwione na przykladzie
przeksztalcen, jakim poddano Geological Museum w Londyniel?. Brak ana-
logii z muzeum sztuk jest pozorny i pojawia sie jedynie na poziomie nazwy
obu instytucji i posiadanych przez nie zbioréw. Réznice znikaja, jesli odwo-
la¢ sie do problemu, ktéry pozostaje wspdlny dla wszystkich muzedw:
w jaki sposéb podnies¢ atrakcyjnos¢ takiej instytucji, aby przyciggnac zwie-
dzajacych.

Zalozone w latach trzydziestych XX wieku muzeum posiadalo bardzo
bogate zbiory, uporzagdkowane wedlug okreséw geologicznych skat, mine-
ratéw, kamieni szlachetnych, poétszlachetnych i bylo miejscem odwiedza-
nym gléwnie przez geologéw. Razacy byl kontrast miedzy martwota tego
miejsca a pelnymi zycia salami sasiadujacego z nim muzeum przyrodnicze-
go. Podjeto wiec dzialania zmierzajace do odnowienia ekspozycji, zastoso-
wania bardziej zaawansowanych i innowacyjnych metod wystawienni-
czych, aby zainteresowac i przyciggnac¢ zwiedzajacych. Przedsiewzieciom
tym towarzyszyta rowniez nowo sformulowana misja: podtrzymac¢ i rozwi-
ja¢ nadal zbiory oraz wykorzystac je w celu odkrywania, zrozumienia, od-
powiedzialnego wykorzystania i czerpania radosci z obcowania ze $wiatem
przyrody. Spektakularnym nastepstwem realizowanej misji byto przeksztat-
cenie ekspozycji w , Life Galleries”, ktére uzyskaly nagrode za perfekcyjny
design. Ten pierwszy sukces spowodowal polaczenie Geological Museum
z Natural History Museum. Praktyczna realizacja obranej strategii nie prze-
biegala jednak tatwo. Wszystkie przeprowadzane przez muzeum badania

7E.M. Reussner, Strategic Management for visitor-oriented Musuem. A change of focus, [w:]
Museum Management and Marketing, red. R. Sandell, RR. Janes, London - New York 2007,
s. 155.

8 Tamze.

9N. Montmann, Art and its Institutions. Current Conflicts, Critique and Collaborations, Lon-
don 2006, s. 10-12.

10 Przedstawiany tutaj kazus, ktory opracowal M. Shulver z Warwick Business School,
mozna znaleZ¢ w: R. Johnston, G. Clark, Service Operations Management: Improving Service Deli-
very, Pearson Education Limited, 2001, s. 34.
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wskazywaly, ze zbiory geologiczne s najmniej atrakcyjng czescia muzeum.
Byly postrzegane jako nudne, monotonne, nie majgce nic wspdlnego z co-
dziennym zyciem. Kiedy zainteresowal si¢ nim dzial wystaw i edukagji,
zmieniono punkt widzenia. O wiele latwiej jest zainteresowaé zwiedzaja-
cych, jesli - zamiast méwic o zbiorach geologicznych - odkrywa sie przed
nimi tajemniczy $wiat wulkanéw i fascynujace zjawiska zwigzane z trzesie-
niem ziemi, odslania piekno kamieni szlachetnych i bogactwo form za-
mknietych w kamieniu (skamielinach). Okazalo sie wiec, ze inaczej nalezy
ocenia¢ warto$¢ zbioréw, definiujac ja nie z punktu widzenia posiadanych
precjozow, ale bardziej jako osigganie przez muzeum celu, jakim jest: edu-
kowanie, rozbudzanie entuzjazmu i dawanie przyjemnosci w poznawaniu
osiggnie¢ nauk o ziemi. Docelowa grupa klientéw stala sie¢ wiec mlodziez
szkot érednich, ktéra dzieki programom telewizyjnym i filmom chciala po-
zna¢ tajemnice ziemi. Jesli muzeum zamierzalo odpowiedzie¢ na ten rodzaj
przejawianych zainteresowan, nie moglo juz swojej dzialalnosci ograniczac
do eksponowania kolekcji, ale musialo rozbudzaé zainteresowania odkry-
ciami naukowymi, pomaga¢ zrozumie¢ zjawiska geologiczne, ksztaltowac
odpowiedzialne wykorzystanie zasobéw naturalnych i, co niemniej istotne,
dawa¢ przyjemnos¢ ptynaca z kontaktu z natura. Kolejnym krokiem w reali-
zowaniu nowej misji byla segmentacja populacji miodych odbiorcow,
z uwzglednieniem zakrojonych na dluzszy czas programéw edukacyjnych
przeznaczonych dla starszej mtodziezy. Innego rodzaju program przygoto-
wano dla najmlodszych; przybieral on posta¢ miniwystaw lub pokazéow
w formie opowiesci, basni. Logika tych opowiesci byta &cisle zintegrowana
z 0g6lng tematyka muzeum. Z czasem pojawily sie¢ wystawy interaktywne,
zachecajace zwiedzajacych do eksperymentowania z procesami geologicz-
nymi poprzez wlasnoreczne zaangazowanie si¢ w prace z eksponatami. Po-
niewaz muzeum zaczely odwiedzaé cate rodziny, konieczne stato sie rozbu-
dowanie powierzchni komplementarnych, takich jak: restauracje, sklepy,
pokoje odpoczynku, podobnie jak ma to miejsce w parkach tematycznych.
Kiedy pod koniec lat dziewiecdziesiatych zakoriczono wiekszoé¢ zaplano-
wanych prac, muzeum geologiczne dotaczylo do §wiatowej czotlowki muze-
alniczej nie tylko pod wzgledem atrakcyjnosci ekspozycji, ale i frekwengji.

Przedstawiony kazus ma nie tylko warto$¢ poznawczg, ale i praktyczna.
Z podobna problematyka borykaja sie tez muzea sztuki, réwniez wspolcze-
snej. Stosujac przyjete tutaj podejScie marketingowe, mozna w formie pod-
sumowania poréwnaé¢ dwa sposoby funkcjonowania muzeéw. Dla podkre-
$lenia réznic pierwsze nazwiemy muzeum tradycyjnym, a drugie - muzeum
zorientowanym na odbiorce.
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Reorientacja muzeum sztuki

Przedmiot dziatan

Muzeum tradycyjne

Muzeum
stosujgce marketing relacyjny

Zasadnicza orientacja

zbiory i eksponaty

klienci, odwiedzajacy

Skala doswiadczen

pojedyncze,
ograniczone do zakresu pod-
stawowego - zwigzanego z eks-

pozycja

wielowymiarowe, spelniajgce
sie w pelnym zakresie ustug

(full service)

Rezultat

poznawczy

rozbudzenie zainteresowania
i entuzjazm dla sztuki

Sposob dziatania

udostepnianie zbioréw
wedtug kryteriéw: kategoria,
chronologia, tematyka

inscenizacja, aranzacja, narracja,
ustugi uzupelniajace, edukacja
jako sposoéb wlaczania, przycia-
gania i zatrzymywania odbiorcy

Wartosé

odkrywana w poglebionym
studiowaniu eksponatéw,
glownie przez specjalistow (pro-
fessionals)

objawiajaca sie poprzez dziata-
nia wzbogacajace i utatwiajace
odbiér, podkreslanie unikato-
wosci - zacheta do ambitniej-
szego spedzania czasu wolnego

(leisure)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: G. Clark, R. Johnston, M. Shulver, [w:] Service Operations
Management: Improving Service Delivery, R. Johnston, G. Clark, Pearson Education Limited, 2001, s. 34.

Muzeum jako przestrzen spotkania

Podejmujac problem relacji zachodzacych w swiecie sztuki, musimy bra¢
pod uwage dwa podstawowe ich wymiary: ekstensywny (zasieg sieci) oraz
intensywny (gltebokos¢ i trwalos¢ wiezi). Zorientowany na budowanie dtu-
gookresowych wiezi marketing relacyjny znajduje szerokie zastosowanie
w przeksztalcaniu rutynowych imprez artystycznych w rozbudowane dzia-
tania, dajace ich uczestnikom mozliwosci wyboru najbardziej odpowiadaja-
cych im form aktywnosci. Rzadko zdarza sie, aby np. wystawa (ustuga wy-
stawiennicza) ograniczajagca si¢ do samej prezentacji dziel, mogta ten
warunek spelni¢. Diugookresowy i zlozony cel ma polegac na przeksztalce-
niu odbiorcy w wyksztalconego i lojalnego uczestnika. W kazde z dziatan
wbudowane jest zamierzone oddzialywanie promocyjne, ale i edukacyjne
przyciagajace uwage i budujace wiezi z miejscem, osobami, czy instytucja.
,Konsumowanie” jakosci estetycznych odbywa sie bowiem nie tylko przez
ich ogladanie, ale takze dzieki szeroko pojetym ustugom, otwierajagcym
mozliwo$¢ uczestniczenia w wydarzeniu czy samym akcie twérczym - obu-
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dowujacym je i nadajacym znamiona unikatowosci. Perspektywa diugo-
okresowej wspotpracy (np. oceniana za pomoca wskaznikéw retencji), za-
kladajaca powtarzalnoéé/odnawialnos¢ relacji, przenosi ciezar zaintereso-
wan z doraznego zaspokajania potrzeb na ,wychowywanie” i edukowanie
odbiorcy. Nalezy ten zamiar interpretowac takze w kategoriach pozademo-
graficznych.

To wlasnie spotkanie jest wyrazem najpelniejszego otwarcia sie stron -
uczestnikow relacji ustugowej, na ktérym budowana jest nie tylko intencjo-
nalnoé¢ ustugowego $wiadczenia, ale tez dialog umozliwiajacy dlugookre-
sowa wspotprace. W tak zwanych ustugach osobistych spotkanie jest stanem
czy sytuacja wydarzajaca sie przede wszystkim w $wiecie miedzyludzkich
relacji. W ustugach charakteryzuje sie ono wyprowadzong ze wzajemnosci
symetrycznosciag (ustugodawca tak samo zalezy od ustugobiorcy, jak ten
ostatni od pierwszego). Po wtére, nalezy uzna¢, ze warunkiem autentyczno-
Sci spotkania jest jego niewymuszonos¢. Spotkanie nie wydarza sie¢ bowiem
kiedy cztowiek wchodzi w relacje mechanicznie. Czlowiek musi by¢ wolny,
aby by¢ zdolnym do spotkania. Wolny wybér dotyczacy wykonawcy roz-
cigga sie na rownie swobodng decyzje o rozstaniu z nim. Ustugobiorca po-
winien zawsze mie¢ mozliwo$¢ odejscia; jedyna (badZ najwazniejszg) prze-
stanka ograniczajaca taka decyzje powinna by¢ swiadomos¢ tego, ile utraci
zmieniajac ustlugodawce!l. Pewien minimalny poziom sformalizowania
sprawia, ze relacja ustugowa nie bedac przyjaznia czy znajomoscig, ma wia-
Sciwa jej strukture. Odnawialnos¢ relacji ustugowych pozwala przyjmowac
jako co$ oczywistego, ze nastapi cigg dalszy, bowiem relacje tworzy sie
z nadziejq i obietnica przysztych interakcji (projekcja). Buduje sie ja w dialo-
gu, ktéry prowadzi do autentycznego spotkania; dzieki temu $wiadczenie
ustugi staje sie doSwiadczeniem czy doswiadczaniem udziatu w czyms, co
ma znaczenie. Wchodzenie w pogtebione relacje jest rownoznaczne z zapi-
sywaniem historii, w ktdrej tworzeniu i zapisywaniu ma sw¢j udziat kazda
ze stron. Dzieki relacjom sytuacja bezposredniosci, dialogu i spotkania
umozliwia tworzenie trwalszych wiezi i zaleznosci miedzy ustugodawca
a ustugobiorca. To wladnie ten rodzaj relacji staje sie celem marketingu rela-
cyjnegol2.

Ogromna réznorodnoé¢ relacji, scisle rynkowych i pozarynkowych, na-
lezy uznaé za zasadniczy czynnik sprawczy powstania, rozwoju i rozszerza-
jacego sie zasiegu oddzialywania marketingu relacyjnego. Powstal on
w wyniku zastgpienia transakcji przez interakcje, a nastepnie interakcji

1 V.A. Zeithaml, M.]. Bitner, Services Marketing, Singapore 1996, s. 172-173.
12 Tamze.
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przez relacje, z jednoczesnym uznaniem relacji uslugowej za wzorcows.
Wychodzac z podstawowego zalozenia, ze w marketingu relacyjnym rze-
czywiécie chodzi o oplacalne relacje, ktérych dochodowos¢ potwierdza sie
w diugookresowej wspoétpracy, a nie jednostkowej transakcji, ekonomisci
podjeli wysitek zmierzajacy do ich uporzadkowaniald®. Zaproponowana
przez E. Gummessona systematyka pozwolita wyrézni¢ doktadnie trzydzie-
sci typow relacji (30Rs), wérod nich relacje odniesione do symboli i przed-
miotow!4,

Marketing relacyjny za godne zainteresowania uznal takze relacje
z klientami niezadowolonymi, ktére dotad nie byly przedmiotem analiz.
W celu unikniecia wieloznacznoséci, wypadatoby wreszcie przytoczy¢ defini-
cje marketingu relacyjnego. Rozumiany jest on jako mobilizacja personelu
(zatrudnionego w instytucjach sztuki), majgca na celu uczynienie z nabywcy
nie tylko wspotwytwoérce produktu - wartosci, ale co wiecej - ,, zwigzanie”
go na stale z organizacja ustugowa'®. Aby sporadyczne kontakty przeksztal-
cily sie w trwalsze wiezi, powinna dokonac¢ sie nie tylko ,integracja wstecz”
(cofniecie sie do aktu tworzenia), polegajaca na uczynieniu nabywcy wspot-
projektantem i wspotwytwoérea produktu (tego, co ma powstac), ale jedno-
czesnie ,integracja wprzéd” (antycypujac przyszle stany). Nalezy wiec pod-
kresli¢c obowiazujaca w wyborach i decyzjach marketingu relacyjnego
perspektywe czasowq. Pozwala ona przeprowadzi¢ klienta nie tylko przez
wszystkie szczeble drabiny lojalnosci'e, ale takze osiggna¢ najwazniejszy dla
miekkiego marketingu relacyjnego cel - wychowanie klienta niezawodnego.
Jest to dlatego tak wazne, poniewaz wilasnie tacy klienci (lojalni-nie-
zawodni), czyli tzw. ,adwokaci” w koricu moga zosta¢ wlaczeni w strukture
organizacji uslugowej, jaka bez watpienia jest muzeum. A to oznacza rewo-
lucje w zarzadzaniu tq instytucja.

Muzea coraz czesciej zmuszone sg zabiega¢ o publicznoé¢ za pomoca
eksperymentalnych projektéw i programéw. Istotne jest, by zmienily swoje
podejscie do gosci, widzéw i odwiedzajacych, traktujac ich nie tylko jako
konsumentow, ale takze jako krytykéw, partneréw i wspottwoércéow projek-
tow. Odbiorcy wnosza bowiem nowe idee, nowq energie i nowe znaczenia
do realizowanych programéw. Powierzchnie muzealne sa doskonala prze-

13 P. Mudie, A. Cottam, Ustugi. Zarzqdzanie i marketing, Warszawa 1998, s. 165.

14 E. Gummesson, Total Relationship Marketing. Rethinking Marketing Management: From 4Ps
to 30RS, Oxford 2002. s. 90.

15 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Poznarn 2000, s. 84-85.

16 Drabina lojalnosci dla marketingu relacyjnego ma wieksze znaczenie niz segmentacja
rynku. Pokazuje ona, jak tez - dzieki zaplanowanym dzialaniom marketingowym - realizo-
wany jest program coraz ciSlejszego wiazania nabywecy z instytucja.
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strzenia dla debat, stawiania pytan, sporu, czy eksperymentowania, a nie
wylacznie miejscem objawiania sie¢ dozorcéw kanonu. Coraz popularniejsza
staje si¢ koncepcja gloszaca, iz edukacja w muzeum oznacza ROZUMIENIE
(meaning-making) nie tylko za posrednictwem obiektéw muzealnych oraz
sposobu ich prezentacji, ale takze za sprawa osobistego doswiadcze-
nia/przezycia odbiorcy i warunkéw w ktérych do tego dochodzi. Istotne
jest wiec, twierdzi Teresa Kostyrko, w perspektywie tworzacych sie nowych
mozliwosci instytucjonalnych, pamietanie o wielosci potrzeb odbiorcow,
a takze rozwazne ich traktowanie, ktére jest zgodne z postulatami wiasciwie
pojmowanego pluralizmu. Albowiem pluralizm wartosci stanowi istote
programu upowszechniania sztuki. Jest réwniez dobrym przygotowaniem
do przyjecia zmian w samej sztuce oraz do otwartosci na niel”.
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